







 は じ め に
日本の産業は1990年代に, さまざまな産業分野でその優位性を喪失したとされるが, そ
の中でも家電分野の停滞が深刻であった｡ それまで日本企業は高機能・高品質を追求し,
世界市場で競争力を発揮してきた｡ しかし, その後多くの家電製品がデジタル化し, これ
ら製品は部品の組み合わせで容易に完成できるため, 作りこみを得意とする日本企業がそ
の開発能力を発揮できる状況が少なくなった (藤本, 2017)｡ この一連の状況は, 消費者
が求める水準の製品を効率よく製造できるようになった環境変化とも言える｡ ここで言う
日本が得意とする作りこみの製品開発能力とは, 機能と部品群が錯綜した製品を開発する,
















写すなわち ｢擦り合わせ｣ する調整過程が存在する｡ 本稿ではこれを ｢感覚擦り合
わせ｣ と呼ぶ｡ しかし, 本稿ではこのプロセスを日本のものづくりの競争力の源泉
のひとつと考え, その過程を明らかにする｡




ものとされてきた (Mowery & Rosenberg, 1979 ; Dosi, 1982 ; Maidique & Zirger, 1985 ; 藤









いくつかのテーマが存在する｡ まず延岡 (2011) は, 製品の価値を ｢意味的価値｣ と ｢機
能的価値｣ の二つに分類した｡ 意味的価値とは, 製品に対して感覚や感情として顧客が持
つ有用性である｡ 一方の機能的価値とは, 例えば数値で比較でき客観視できるスペックな
どである｡ 他にも, 経験 (Pine & Gilmore, 1993 ; Schmitt, 1997 ; Schmitt & Simonson,
1999), 顧客の経験便益 (Priem, 2007) といった視点, また分母をコストに分子を機能的
便益と感情的便益にして表現できる概念 (Kotler, 2002) や, ブランドとしての感覚的側












｢意味｣ とは, 顧客の心中に存在するものである｡ この点からこのような開発とは, 製品
を利用することで, 顧客に生じる便益や意味を想定し, これらを製品機能に結びつける過
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意味的価値は機能が源泉であり (延岡, 2011), 想定した意味や便益を機能へつなげる
ことが求められる｡ しかし, この意味と機能を結び付けるにはいくつか難しい点がある｡
それは競争的使用価値 (石原, 1982) と定義されるように, 発売後に市場で価値が形成さ






意味とは, 属性に由来するとされる (佐々木・新倉, 1999)｡ 製品の属性を Hirschman
(1980) は意味の階層として主張し, 感覚などで主観的に製品を把握できるものについて
は ｢実体ある属性 (tangible attributes)｣ とし, また経験の結果としての知性 (mind) の
中に存在するのが ｢実体のない属性 (intangible attributes)｣ であるとした｡ 例えば, スピー
カーオーディオの音といった ｢感覚｣ は実体ある属性の範疇である｡ それについて延岡












製品開発は意思決定の束であり (Krishnan & Ulrich, 2001), 感覚を便益とする製品の開
発にも意思決定が必要となる｡ この過程での意思決定には, 開発に関与する者同士で目指
す感覚を共有する必要性もまた存在する｡ 情報共有のためにまず意思疎通が必要であるが,
意思疎通とは送り手が伝えたい意味を符号化 (encode) し媒体に乗せて, 受け手が媒体を
受けて復号化 (decode) する過程を相互に繰り返すこととされる (Hellriegel & Slocum,
2007 ; Shannon & Weaver, 1949)｡ これら見えない感覚を共有するために重要な役割を果
たすのが, 意思疎通の媒体としての試作機である｡ さらに媒体としてだけでなく, 多様な
部門横断的な暗黙知を引出し統合すること (Leonard-Barton, 1995) も役割に挙げられる
が, さらに ｢知的多様性｣ (Leonard-Barton & Swap, 1999) によって新しい価値を誘発す
る可能性もあるとされる｡ 試作には, 複数の専門家による知識の共有物としての boundary
object (Star & Griesemer, 1989) といった見方もある｡ このように試作機はテストが目的
だけではなく, 知識共有のみならず, 暗黙知を引き出し新規性も生み出す利点があると考
えられる｡ また新機能を生み出すためには, 試験・調整・再試験といった冗長的な試行錯
誤が必要であるとされる (Simon, 1969 ; Thomke, 1998・2003 ; Wheelwright & Clark, 1992 ;










する調整過程と言える｡ この調整過程を, 本稿では ｢感覚擦り合わせ｣ と呼ぶ｡ この過程
は感覚を意思疎通するもので見えないものだが, これら見えない感覚を製品として実現す
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ある (Ulrich & Eppinger, 2012 ; Crawford & Benedetto, 2011 ; Krishnan & Ulrich, 2001 ; 藤
本・安本, 2000 ; Urban & Hauser, 1987 ; Wheelwright & Clark, 1992)｡ その具体的な技術
とニーズの適合の手法として, 感性工学 (長町, 1990) といった感覚を定量化する手段や,


























アであれば ｢もみ味｣ といった触覚, 炊飯器では ｢おいしさ｣ などの味覚と視覚および嗅
覚, スピーカーシステムでは ｢良い音｣ といった聴覚とし, これら本稿でこれから取り上







られる｡ また家電製品は, １年程度で新製品が登場するため, より開発が定型化され分析
しやすいとも考えた｡ 分析手法としては, 取材により得られた情報を中心に補足的に新聞
記事や企業ホームページなどの情報も含めて, 複数の事例間の類似点や相違点を整理し,
本論文における課題を分析する (Eisenhardt & Graebner, 2007) (Eisenhardt, 1989)｡
具体的な過程としては, まず2012年から2013年にかけて対象企業に取材の依頼をホーム
ページ経由で行った｡ 取材を承諾した企業に質問票をメール送付し, 取材時にその回答内
容の聞き取りを行った｡ 質問項目は, 市場ニーズの捉え方, 技術の選択, 技術の保持に関




マッサージチェアは, 椅子の背もたれ部分に ｢もみ玉｣ の軌道があり, その軌道に沿っ
てもみ玉が動く構造となっている｡ その動きはソフトウェアで管理され, そこから ｢もみ
味｣ と呼ばれるマッサージの心地よさが生み出される｡ 家電量販店において ｢メーカーご
とにもみ味が異なる｣ とされる3)｡ 売り場では, 外観からその良さが伝達できないため



















節目ごとに ｢もみ味｣ を評価し試作機の動作調整まで関与する｡ この企業の開発責任者は
10年以上の開発への関与と総計2,000時間以上の試用と評価を経験し, 評価についての最

















各社とも, 利用者が簡単に操作できるマッサージコースが ｢万人受け｣ することを目標
に開発を行っている｡ この約15分のマッサージコースは, 様々な手法の組み合わせであり,
技術の集大成的な機能であるとされる｡ この自動コースには, ｢ストレス解消｣ や ｢疲労
































基準によって, 炊飯米の評価を行っている｡ つまり食味評価では, おいしさの基準を共有
する必要があるが, 開発に長期間従事することで, ｢たとえばあの時の試作品の味｣ から
売上をイメージできるとされる｡
炊飯米は顧客の評価も多様である｡ 三菱電機ホーム機器によれば, 例えば全体的に硬め








せることも難しい｡ ある企業ではユーザーアンケートに ｢お米の量と水分の量は, 製品を
信頼せずに自分で調整する｣ との回答があったとされる｡ 一つの炊飯手法で万人受けの製
品を目指すことが困難であることは, 企業側も想定している｡ そのため炊飯器には, 顧客
の好みに合わせ炊き分けできるコースがついているのが一般的である｡ 例えば三菱電機ホー




現も多様である｡ ｢土鍋の味｣ などといった味覚表現だけでなく, たとえば釜についても








これら製品の開発には, 目標の音をあらわすキーワードが存在する｡ たとえば ｢原音に
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忠実な音｣ や ｢長時間聞いても疲れない音｣ (ヤマハ) や ｢原音探究｣ ( JVCケンウッド)








あり, ｢耳がある人｣ と呼ばれ音に敏感な人が選抜される｡ 社外でなく ｢社内の｣ 評価者










JVCケンウッドは, ｢原音探究｣ としてマスターテープ8) における音の再現を製品開発
の目標としている｡ マスターテープの音には, 演奏者の意図が込められていると考えられ
ており, その音の徹底的な再現を目指している｡ 評価者の判断の基準は, スタジオでの
｢原音｣ の再現ができているかである｡ またポップス・クラシックなど音楽の種類ごとに
社外のスタジオ・エンジニアが評価者として設定され, 音楽ごとにその評価基準が異なる｡
スタジオ・エンジニアによる評価は, スタジオの臨場感を再現する ｢原音探究｣ といった
開発コンセプトから適任ともいえる9)｡ しかし社外のスタジオ・エンジニアは, 設計や技
術に関する製品の知識がない｡ そのため評価は周波数などで調整項目が設計担当者に伝え






づく感覚が必要とされていた｡ これら事例から評価者には, たとえば ｢もみ味｣ や ｢おい






相互の ｢感覚擦り合わせ｣ とも言える過程は, 試作機を試用することによる ｢感覚の認識｣,
その認識された感覚に対する ｢意味や便益としての評価｣, 評価をもとにした ｢設計への

















れば, それ自体を開発し製品に付加するより, その機能を製品に組み込むことで, その機
能が持つ意味や便益を製品に付加することが可能である｡ むしろそのほうが価値実現が容
易とも言える｡ それは例えば, ｢プロ手法のマッサージ｣ や炊飯器の ｢かまど｣ ｢南部鉄器
感覚擦り合わせ型製品開発プロセス 87
釜｣ などで表現される機能または材質やスペックである｡ 顧客が ｢プロ手法のマッサージ｣

























































評価と調整つまり本稿が主張する ｢感覚擦り合わせ｣ の過程には, ｢感覚の認識｣, ｢意
味や便益としての評価｣, ｢設計への反映｣ の３つの過程があり, それぞれ必要な能力が存





次に ｢意味や便益としての評価｣ であるが, 評価は試作機を評価者が試用することで行
われる｡ この評価の判断基準は, 試作機の試用による体感を評価者が記憶し, その感覚を
蓄積することで, 形成されたものと考えられる｡ 形式知的に伝達することは困難であるた
め, 感覚的な記憶の蓄積によって評価の基準が形成される｡ 事例のフジ医療器, ヤマハ,
三菱電機に存在した専任の評価者の場合, 10年以上開発経験が必要であるとされ, この点
からも開発経験によって基準が形成されていると言える｡ また評価の基準は開発の方向性
に影響を与える｡ JVCケンウッドは, スタジオの臨場感を開発目標にし, それらを熟知し
た社外のスタジオ・エンジニアを評価者に採用していた｡ この点から開発管理者は, 開発
目標と, 評価する感覚的な基準が適合した評価者を採用する必要がある｡
最後に ｢設計への反映｣ であるが, ここで課題となるのが設計技術的な知識の有無であ
る｡ この技術的知識があり自身の評価を設計として反映できる場合は, そのまま評価に基
づき技術を駆使し試作機を調整できる｡ 反対に技術的な知識が無い場合は, 評価を技術者
や設計者に伝達する必要がある｡ 感覚の評価の意思疎通は, 表現力の有無によって, 開発
に冗長性を誘発する場合がある｡ それを回避するためにも目指す製品の意味や便益を生む
感覚を相互に共有しておく必要があり, 意思疎通のために感覚を表現する共通言語の記憶




よる評価者については, この ｢設計への反映｣ が難しいことが課題になる｡ 評価は設計者


















その場合, 評価に求められる感覚は ｢万人｣ の感覚であると考えられる｡ しかしマッサー
ジチェアのような個々人で好みが異なるような感覚的な嗜好性をもつ製品から考えると,
一つのマッサージ機能で幅広い需要を喚起させることは, その製品の嗜好性ゆえに, あま
り現実的ではない｡ 実際, マッサージチェアの場合は, 体格や身長に合わせても調整が可
能であり, コリの状況に合わせてコース選択でき, 細かな嗜好への対応が可能となってい
る｡ また ｢ストレス解消｣ や ｢疲労回復｣ ｢やすらぎ｣ などの名称をもつマッサージ自動













確認する過程とも考えられる｡ JVCケンウッドは, 基本は ｢原音探究｣ で ｢マスターテー
プの臨場感｣ となっているが, ポップスやクラシックなど音楽の種類に応じて, その臨場
感を設定し好みの音楽を選択できるコースがある｡ これらコースもまた, 既存の意味や便
益に機能が合致しているかを確認する開発プロセスが必要となる｡




























2) 2010年から2013年にかけて, 筆者が実施したパナソニック電工株式会社 (当時：現在はパナ
ソニック株式会社), 株式会社フジ医療器, ファミリー株式会社 (当時：現在はファミリーイ
ナダ株式会社) への取材 (氏田・玉田, 2013) に基づく｡ これら３社で世界の主要シェアを確
保している｡ またフジ医療器については, 本稿には, 2013年と2014年に追加取材を実施したが
その内容を付加している｡
3) 2012年９月１日某量販店マッサージ売り場担当者への覆面取材より｡
4) 2013年と2017年に筆者が実施した三菱電機ホーム機器株式会社 (Ujita, 2018), タイガー魔
法瓶株式会社への取材 (氏田, 2016) に基づく｡
5) 企業の開発評価基準に食感・風味・外観といった項目が存在するため｡
6) 公益社団法人 ｢日本炊飯協会｣ が食味試験などによって認定する ｢ごはんソムリエ｣｡
7) 2013年から2014年にかけて筆者が実施したヤマハ株式会社, 株式会社 JVCケンウッドへの
取材 (氏田, 2014) に基づく｡
8) CDや DVDなどの音楽媒体へ量産する際に, 音の原盤となる業務用テープのこと｡
9) スタジオ・エンジニアが参画したきっかけには, 録音スタジオで JVCケンウッドの製品の
評価が高いとされていたことを聞き, 依頼したといった経緯がある｡
10) 基本的に音質に関するものである｡ 例えば ｢３キロヘルツだけ駄目だ｣ など, 周波数ごとに
音をチェックされる｡
11) スタジオの臨場感については, 顧客の多くが体感したことが無いと考えられる｡ そのため,
市場では価値が形成されていないと思われ, 開発側が意味や便益を形成する必要があると位置
づけた｡
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